 Academia de Studii Economice Facultatea de Relatii Economice Internationale PROIECT MARKETING ANALIZA PIETEI TIGARILOR Autor: BUCURESTI 2008 Istoria nicotinei Indienii Huron din America de Nord au un mit despre originea tutunului Se spune ca odata a fost o foamete mare si ca intreg pamantul era neroditor Dupa mule rugaciuni, Marele Spirit a trimis o fecioara fara straie sa faca pamantul din nou roditor si sa salveze oamenii Ea a atins pamantul cu mana stanga, si acolo au rasarit cartofii si pamantul a devenit fertil Apoi l-a atins cu mana dreapta si acesta a dat nastere vegetatiei si porumbului S-a asezat, si pe tot pamantul ramas a incoltit tutunul Exista doua interpretari ale acestei legende: (1) ca tutunul a fost un dar pentru minte, asa cum cartofii si porumbul au fost pentru stomac (2) ca tutunul a fost un mesaj (sau un blestem), ce arata ca darurile zeilor nu sunt nelipsite de pret Oricare i-ar fi fost originea, tutunul era extrem de folosit de catre amerindieni la vremea la care sosea Columb In secolul al XVI-lea doi capitani de vas au convins trei amerindieni sa-i insoteasca la Londra Acestia isi facusera rezerve serioase de tutun pentru perioada calatoriei, iar unii dintre marinari l-au incercat, le-a placut si au realizat ca le este foarte greu sa renunte la el Pentru a-si satisface propriile nevoi marinarii si exploratorii au plantat terenuri in Africa, Europa si America Echipajul lui Magellan a lasat seminte in porturile din Philippine, precum si in alte porturi Nemtii au adus tutunul de la hotentoti (bosimanii si populatia Bantu din Africa), iar portughezii l-au luat de la polinezieni Curand, oriunde mergeau navigatorii, tutunul ii astepta, si pe la inceputul secolului al XVII-lea micile parcele devenisera mari plantatii, extinse peste tot in lume Navigatorii fumau oriunde ar fi crescut acesta, asa ca plantatiile s-au extins si mai mult Ca o boala contagioasa, fumatul s-a extins de la un numar mic de indivizi la intreaga populatie Consumatorii au inteles rapid ceea ce amerindienii stiau de generatii: o data ce ai inceput, este greu sa renunti Tutunul nu poate fi folosit doar la fumat; el se poate si mesteca sau poate fi transformat in pulbere si inhalat sub forma de "priza" Consumarea plantei neprelucrate sau a frunzelor sale nu este suficienta pentru destindere sau placere, si nici o alta substanta nu este un substitut adecvat Pe masura ce tutunul patrundea in tot mai multe tari, se lupta impotriva sa aproape intotdeauna, considerat fiind nociv si imoral Incercarile de a-i restrange utilizarea nu au facut decat ca tutunul sa devina mai valoros, iar aplicarea de taxe a incurajat contrabanda Tutunul a fost folosit adesea ca moneda de schimb datorita valorii sale ridicate In cele din urma factorii economici au primat pentru mai marii lumii, ajungandu-se la castiguri importante din taxele mai sus mentionate in tari ca Marea Britanie, Italia, Franta, Rusia, Prusia si mai tarziu in Statele Unite Pe masura ce guvernele s-au convins de pericolul folosirii sale, membrii acestora au majorat taxele, simtindu-se astfel cu constiinta impacata, asigurandu-si totodata venituri de milioane de dolari Raspandirea tutunului, ca si a alcoolului, este rezultatul unui tip de comportament care nu putea fi eliminat nici prin lege, nici prin aplicarea de taxe si nici prin bula papala Ravagiile provocate de sifilisul introdus in Lumea Noua de catre omul alb, palesc in comparatie cu numarul de decesuri si de boli cauzate de tutun in intreaga lume S-ar putea spune ca astfel indienii s-au razbunat Gama sortimentala British American Tobacco este al doilea producator mondial de tigari si are in portofoliu marci precum Lucky Strike, Kent, Dunhill si Pall Mall In Romania este lider incontestabil de piata, cu o cota de peste 37,15% In primul semestru al acestui an, firma a inregistrat o cifra de afaceri de aproximativ 465 milioane de euro, cu 40% mai mare decat cea obtinuta in perioada similara a anului trecut In 2006, BAT Romania a raportat o cifra de afaceri de 561 milioane de euro, in crestere cu peste 30% fata de anul 2005, iar pentru 2007, oficialii companiei prognozeaza afaceri cu 18% mai mari fata de anul trecut, respectiv peste 564 milioane de euro, datorita cresterii accizelor si a vanzarilor de pe piata Philip Morris International face parte din grupul de companii Altria, una dintre cele mai mari companii de tutun din lume In prezent, firma detine o cota de 15% din piata de tigari pe plan international si are peste 80 000 de angajati Brandurile de tigari cele mai cunoscute din portofoliul Philip Morris sunt Marlboro, Next, L&M si Parliament Japan Tobacco International, compania mama a JTI Romania, a achizitionat, anul trecut, la nivel mondial, producatorul de tigarete Gallaher Cei doi jucatori tintesc, in urma fuziunii, ocuparea locului doi pe piata industriei de tutun si tigari din Romania Marcile cele mai cunoscute de tigari comercializate de JTI sunt Winston, Camel si Monte Carlo JTI Romania a inregistrat in primul semestru al acestui an o cifra de afaceri de aproximativ 165 milioane de euro, cu 26,5% mai mare decat in perioada similara a anului trecut Gallaher este a cincea companie din industria tutunului din lume Firma detine o fabrica si la Bucuresti Pietele unde tigarile marca Gallaher cunosc cea mai mare popularitate sunt cele din Rusia, Kazakhstan si Ucraina Cele mai cunoscute branduri de tigari din portofoliul Gallaher sunt Saint George, Ronson si LD Top 5: Tigari de lux Producatorii de tigari nu aduc nimic nou in general, dar cand vine vorba de tigari scumpe, imaginatia nu are limite 1 In 2006 Lucky Strike a scos un pachet de tigari in valoare de 100 000 de dolari De ce a fost atat de scump? Pachetul era facut din aur alb de 18 k avand in plus un diamant si un rubin de dimensiuni considerabile incrustate pe fata pachetului 2 Trabucurile Cohiba sunt produse de o firma cubaneza Acestea au fost initial destinate in exclusivitate lui Fidel Castro si oficialitatilor din guvernul cubanez, fiind puse la vanzare pe piata pentru publicul larg incepand cu anul 1982 O tigara costa doar 471 de dolari si in general se vand pachete cu 40 de bucati, astfel ca vei fi nevoit sa scoti din buzunar peste 18 000 de dolari pentru un pachet de Cohiba Pana acum se pare ca doar un numar limitat de oameni au avut ocazia sa incerce celebrele trabucuri 3 Ramon Allones Tubos, o marca apartinand companiei Dunhill, a aparut in 1959, fiind preluata de aceasta companie Pretul unui trabuc incepe de la suma de 500 de dolari Ramon Allones Tubos se comercializeaza in 5 variante in functie de lungime, tarie si arome 4 The Montecristo No 2 - trabucuri cubaneze fabricate in anul 1961 de Garcia si Menendez, doi celebri fabricanti locali de tigari, se vad cu peste 425 de dolari bucata Numele trabucurilor este inspirat din opera lui Alexandre Dumas / Contele de Monte Cristo Acestea sunt cele mai populare tigari cubaneze datorita implicarii companiei Dunhill in promovarea imaginii lor In timpul revolutiei cubaneze afacerea a fost mutata in Republica Dominicana, astfel reusind sa patrunda si pe piata din Statele Unite Acum brandul reprezinta o ramura a marcii Dunhill 5 Printre cele mai mediatizate trabucuri de lux sunt Flor de Farach Coronas - se gasesc cate 5 bucati in pachete din celofan Aparute in anul 1947, trabucurile s-au vandut la pretul de 2 200 de dolari pachetul (440 de dolari bucata) in cadrul unei licitatii care a avut loc la New York 2 Analiza ofertei Principalii jucatori de pe piata tigaretelor din Romania sunt British American Tobacco Romania, cu o cota de piata in volum de circa 37,15%, Philip Morris, cu 29,52%, Japan Tobacco International (JTI), cu peste 24,05%, si Gallaher, cu o cota de 5,54%, potrivit informatiilor din piata de profil Conform unui studiu Nielsen, cele cinci mari companii detin 97,1% din volumul pietei tigaretelor din Romania si 97,8% din valoarea acesteia Marlboro, produsa de Philip Morris, este a doua marca in preferintele romanilor, detinand o cota volumica de piata de 11,95% Pe locurile imediat urmatoare in optiunile consumatorilor se situeaza tigaretele L&M, produse tot de Philip Morris, care detin circa 11,54 % din totalul tigarilor vandute in Romania in luna iulie 2007 Locul patru este ocupat de Pall Mall, produs de BAT, care detine o cota totala de piata de 9,87%, iar locul cinci in topul preferintelor romanilor este destinat brandului Winchester, produs de JTI, cu o cota de circa 8,61% din intreaga piata de tigarete din Romania in volum In clasament urmeaza Winston, aflat in portofoliul JTI, care detine o cota de 6,68% Locul sapte este ocupat de More, produs de JTI, care are o pondere de 6,39% in volum, iar pe cea de-a opta pozitie se afla brandul de tigarete Viceroy, produs de BAT, care detine 6,23% in volum din piata locala a tigaretelor, potrivit datelor furnizate de companii Conform datelor Nielsen, brandurile Kent, L&M, Marlboro, Pall Mall si Winchester acopera 60,8% din volumul pietei tigaretelor din Romania si 63,2% din valoarea acesteia In primul semestru al acestui an, in Romania s-au vandut 10,33 miliarde tigarete, cu 1,7% mai putine decat in aceeasi perioada a anului precedent Din punct de vedere valoric, romanii au fumat tigari in valoare de 2,37 miliarde lei (circa 718 milioane de euro), cu aproximativ 25% mai mult decat in primul semestru din 2006 Din punct de vedere al preferintelor gustului, romanii prefera sa fumeze tigarile de tip full flavor, care detin 52,9% din totalul volumului pietei interne, urmate de cele lights (36,4%), apoi de cele ultralights (8%) si de cele lights mentolate (2,1%) 2 Analiza cererii Potrivit statisticilor, consumul individual de tigari din tara noastra a crescut considerabil în ultimii ani Astfel, obiceiul fumatului continua sa reprezinte unul din cele mai raspândite tabieturi atât în rândul barbatilor, cât si al femeilor, ponderea acestora din urma fiind mai mare Tigarile fac parte din categoria acelor bunuri de larg consum, cu o cerere de tip inelastica Prin urmare, indiferent de nivelul pretului, fumatorii nu vor renunta la acest viciu, tigarile fiind pentru ei bunuri de necesitate zilnica Un studiu realizat de Institutul de Cercetare de Piata GfK România arata ca în 2006, marile firme producatoare de tigari au înregistrat vânzari de ordinul miliardelor de euro, în crestere cu aproximativ 15% fata de anul 2005 Deoarece consumul de tigari creeaza dependenta, este de asteptat ca cererea sa fie în continuÎ crestere, multe persoane renuntând la achizitionarea de alte produse în schimbul tutunului În ceea ce priveste sezonalitatea, consumul de tigari nu depinde de un anumit anotimp sau sezon, fumÎtorii cumparând acest produs în aceeasi cantitate pe tot parcursul anului Trebuie însa precizat ca oamenii fumeaza mai mult când ies într-un local (baruri, discoteci, cluburi ) sau cu anumite ocazii, fiind usor influentati si în acelasi timp atrasi de anturaj Conform unui sondaj, 36% din populatia României cu vârsta peste 18 ani se declarÎ fumÎtoare Gradul cel mai ridicat de consum de tigÎri se înregistreaza la persoanele cu varsta cuprinsÎ între 20- 45 de ani, care din cauza stresului provocat de problemele zilnice apeleazÎ din ce în ce mai mult la aceasta modalitate de "calmare", si anume fumatul Raportul între populatia fumatoare de sex masculin si cea de sex feminin este de 2:1, peste 60% din fumatori fiind bÎrbatii Pe grupe de vârsta, cea mai mare pondere a fumÎtorilor se regaseste în categoria persoanelor cu vârsta între 25-40 de ani, consumul mediu pe zi depasind 15 tigari In prezent Romania ocupa locul doi in Europa la numarul de fumatori, deoarece 34,7% din populatia tarii fumeaza, se arata intr-un comunciat al companiei Johnson&Johnson, producatorul produselor farmaceutice anti-fumat, Nicorette In acelasi timp, Romania este lider in Europa in perspective intentiei de ranuntare la fumat, informeaza aceeasi sursa Segmente de piata Adresandu-se unui numar ridicat de consumatori, marile companii au realizat o clasificare a acestora in sase mari segmente de piata Aceste segmente sunt: A Doritorii de armonie - "Harmony seekers" (23% din cota de piata) Defineste un segment al oamenilor casnici, intemeietori de familii, care apreciaza tigarile usoare pentru ca nu irita gatul Acest consumator are nevoie de armonie, protectie, de atingerea unui echilibru Componetii acestui segment sunt preponderent femei(85%) cu un nivel mediu de educatie si cu venituri medii sau scazute Profil - se fumeaza tigari cu preturi mai scazute(value for money-91%); - marci "lights" - 72% ; - consum mediu ? 14 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie Pall Mall 32% In crestere L&M 25% In crestere Viceroy 12% In scadere Winston 12% In scadere B Lei puternici - "Hungry lions" (13% din cota de piata) Aici se incadreaza persoanele fumeaza o marca de succes, o marca pe care multa lume si-ar dori sa o fumeze, o marca cunoscuta la nivel international, potrivita unui angajator Se adreseaza in principal barbatiilor cu venituri medii si ridicate, cu studii superioare si cu statut social, ei constituind 90% din consumatorii acestui segment Profil - marci premium (80%); - tigari "lights" - 53%(in crestere); - consum mediu ? 19 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie Marlboro 41% In scadere Kent 31% In crestere C Fumatorii aspiranti - "Wannabes" (15% din cota de piata) Un segment al persoanelor dinamice, energetice, inglobeaza fumatorii de sex masculin (91%), aflati in urcare pe scara sociala, cu venituri medii si un nivel de educatie mediu Pachetul de tigari are o imagine atractiva, fiind de cele mai multe ori o marca cu o imagine "macho", potrivita unui barbat adevarat Profil - tigari ieftine (segmentul de baza - 87%); - tigari "full flavour"(cu continut ridicat de nicotina - 62%); - consum mediu ? 18 2 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie L&M 32% In scadere Viceroy 19% In scadere Pall Mall 12% In crestere Winston 11% Se mentine D Fumatorii rutinati - "Routine"(15% din piata) In aceasta categorie intra cei pentru care fumatul a devenit un obicei automat Tigarile reprezinta o nevoie functionala, trebuie sa satisfaca nevoia de nicotina Consumatorii sunt cu preponderenta barbati(63%) cu un nivel scazut al veniturilor Profil - marci ieftine (segmentul de baza- 92%); - tigari "full flavour"-58% (lights-42%); - consum mediu ? 16 8 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie L&M 31% In crestere Pall Mall 18% In crestere Viceroy 16% In scadere Winchester 9% Se mentine E Fumatorii rasfatati -"Indulgers" (11 6% din cota de piata) In acesta clasa intra consumatorii rafinati, cu un stil aparte, de cele mai multe ori persoane pretentioase care fumeaza o marca potrivita pentru ocaziile speciale, o marca prestigioasa Pentru ei fumatul este o rasplata iar tigarile satisfac nevoi externe: nevoia de imagine, de a fi remarcat 70% din cei din componenta acestui segment sunt femei cu studii superioare si cu venituri medii si mari Profil - marci premium(67%); - tigari lights(89%), adresate in special femeilor; - consum mediu ? 14 3 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie Kent 47% Se mentine Marlboro 15% Se mentine Pall Mall 14% Se mentine L&M 8 3% Se mentine F Fumatorii inraiti - "Survivors" (20% din cota de piata) Segmentul grupeaza persoanele angajate sau somerii cu putini bani care prefera o marca obisnuita de tigari Aceasta categorie are cea mai ridicata medie de varsta si se refera la fumatorii de rand, majoritatea barbati(80%), cu studii medii si venituri reduse Profil - marci din segmentul de baza, cu preturi scazute(98%); - tigari tari, full flavour (89%); - consum mediu ? 18 4 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie L&M 40% In crestere Viceroy 29% In scadere Winchester 19% In crestere Comercializarea tigarilor se realizeaza prin intermediul unor firme intermediare care se ocupa de importul tigarilor printre care principalele in Romania sunt GMC Investment SRL, Nelfiacom impex srl si Panama Best Word Link Investment Corporation carese ocupa mai mult cu importul de trabucuri si alte produse tabac de lux Pentru obtinerea dreptului de a comercializa cu amanuntul articole din tutun, agentul economic trebuie inregistrat la Directia generala comert, alimentatie publica si prestari servicii iar definirea marcii se realizeaza in sedinta de catre actionarii firmei respective Dezvoltarea pietei Industria de produse din tutun si-a crescut ponderea detinuta în industria prelucratoare, în perioada 1997-1999, si a cunoscut o scadere în perioada 2000-2002 Cea mai importanta crestere a acestei ponderi s-a înregistrat în anul 1999, aceasta crestere având la baza, printre alti factori, investitiile directe straine facute de cei mai mari operatori multinationali de tigarete din lume pe piata din România Tabelul nr 1 1 Ponderea Industriei produselor din Tutun în industria prelucratoare 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Industria prelucratoare 78 9 78 8 74 4 79 4 79 7 77 8 Industria produselor din tutun 1 1 1 5 1 8 1 5 1 6 1 4 Sursa: Anuarul Statistic al României, 2005 Tabelul nr 1 2 Productia de produse din tutun în perioada 2000-2005 UM 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Mii tone 26 29 31 33 38 33 Sursa: Anuarul Statistic al României, 2005 Productia de 33 mii tone de produse din tutun realizata de acest sector în 2005, privita în structura, a fost urmatoarea: peste 95% tigarete, sub 5% - celelalte produse din tutun: tigari de foi, tutun de pipa etc Aceasta structura este foarte apropiata de cea a sectorului de tutun din UE Astfel tigaretele reprezinta cel mai important produs al acestui sector Desi industria tutunului a avut în general un trend crescator, ea ramâne una relativ modesta din punct de vedere al valorii adaugate De ce prezinta aceasta industrie interes sub aspectul marketingului? Cea mai importanta motivatie care poate sta la baza alegerii acestei industrii ca domeniu de cercetare, este faptul ca firmele multinationale din aceasta industrie se afla printre primele companii de aceasta talie care au realizat investitii straine directe pe piata din România, 1995 fiind anul în care RJR Nabisco Tabacco deschide prima fabrica apartinând unei companii straine din domeniul tutunului în România În ciuda faptului ca aceasta industrie este una controversata datorita implicatiilor fumatului, este foarte interesant de urmarit cum aceste companii au reusit, totusi, sa se pozitioneze pe piata româneasca ca cetateni corporativi globali responsabili, implementând si în România, ca în multe alte tari în care acestea opereaza, conceptul de marketing responsabil Un alt motiv pentru care aceasta industrie prezinta interes sub aspectul marketingului practicat de companiile ce actioneaza în cadrul acesteia, este caracterul global al industriei care este pus în evidenta de urmatoarele elemente: peste 85% din piata româneasca de tutun este controlata de corporatiile multinationale; o mare parte din deciziile strategice privind activitatea acestor companii luate pe diferite piete nationale au efect si asupra activitatilor derulate pe piata din România, de exemplu achizitionarea companiei elene Papastratos de catre Philip Morris a avut ca efet realizarea si comercializarea marcii Assos pe piata din România de catre compania PM De asemenea, fuziunea la nivel mondial a companiilor Rothmans of Pall Mall si British American Tobacco în 1999, a avut ca efect în România, realizarea si comercializarea de catre BAT a marcilor Dunhill si Rothmans ce faceau parte din portofoliul companiei Rothmans Pe de alta parte, operatorii multinationali din Industria de Tutun sunt printre cele mai cunoscute si importante corporatii multinationale din lume, gestionând marci cu vocatie globala care ocupa locuri fruntase în topul celor mai valoroase marci (de exemplu, marca Marlboro ocupa locul 9 în topul primelor 10 marci la nivel mondial) În ciuda restrictiilor impuse astazi prin legislatie cu privire la productia, comercializarea si promovarea tigaretelor, aceste companii au intrat pe piata din România cu ajutorul unor strategii de marketing puternice, ce le-au ajutat ca în foarte putini ani sa detroneze SNTR-ul, care, dupa 1990 era lider de piata incontestabil, si sa-si adjudece o mare parte din aceasta piata (peste 85%) Mai mult de atât, este interesant de cercetat cum companiile din aceasta industrie reusesc sa ramâna în rândul celor mai importante corporatii la nivel mondial (figurând în top 100 mondial) în ciuda caracterului controversat al industriei în care activeaza Având în vedere rolul important pe care corporatiile multinationale îl au în transferul de tehnologie, know-how managerial si de marketing precum si de cultura corporativa în contextul globalizarii economice, cercetarea companiilor multinationale din Industria Tutunului din România reprezinta un bun exemplu de surprindere a valorilor culturale corporative si a know-how-ului de marketing transferate pe piata din România La toate aceste motive se poate adauga faptul ca piata de tutun din România este o piata de un miliard de dolari anual ceea ce înseamna de zece ori mai mult decât piata de ciocolata, de exemplu În perioada 2000-2003, cota de piata cumulata realizata de cele trei mari companii analizate (Philip Morris, British American Tobacco si Japan Tobacco International) a evoluat astfel: Tabelul nr 1 3 Evolutia cotei de piata realizata împreuna de primele trei companii în perioada 2002-2005 Anul Cota de piata cumulata a primilor trei producatori % 2002 67 5 2003 77 9 2004 76 8 2005 78 6 Sursa: Amer Nielsen Research Distributia In ceea ce priveste locul de comercializare al tigarilor, studiile ne arata ca un procent de 36,60% din cantitatea totala de tutun a fost comercializata in bacanii de 21-40mp, in timp ce cea mai mica cantitate, in jur de2,35%-3,04%, a fost comercializata in cadrul benzinarilor si hiper/supermarket-uri Cele mai cunoscute marci de tigari, recunoscute de peste 90% dintre fumatori sunt Assos (recunoscut de 97% dintre respondentii fumatori), Kent (97%), L&M (96%), Carpati (96%), Marlboro (94%), Winchester (93%), Viceroy (92%), Monte Carlo (91%), Snagov (91%), Bucegi (90%) si Camel (90%) Dintre marcile de tigari fumate preferate de fumatori se numara L&M, Kent, Malboro, Pall Mall,etc Din punctul de vedere al tipurilor de tigari fumate in mod obisnuit, 81% dintre fumatori consuma de obicei tigari cu filtru, 13% consuma tigari fara filtru si pentru 6% dintre fumatori nu conteaza tipul tigarii consumate Pretul Potrivit datelor furnizate din piata, segmentul Premium (n r - din care fac parte tigari precum Marlboro, Kent, Camel sau Parliament) a inregistrat in perioada mentionata o crestere cu 7,7%, de la 32,8% la 40,5%, in timp ce segmentul Middle (n r - Pall Mall, L&M sau Winston) a scazut cu 6,2%, de la 41,2% la 35% Singurul segment al pietei care a ramas relativ constant in perioada octombrie 2006-octombrie 2007 este cel al tigarilor ieftine (n r - Snagov, Carpati etc ) Kent ramane cea mai vanduta tigara Producatorii de tigari din Romania au explicatii diferite in ceea ce priveste evolutia din ultimul an al pietei Astfel, Adrian Popa, Corporate Affairs in cadrul British American Tobacco(BAT), considera ca "a crescut atractivitatea pentru marcile din segmentul Premium, intrucat clientul alege calitatea" "Dinamica pietei arata o crestere accelerata a segmentelor scumpe, datorita ponderii accizei specifice in acciza totala si datorita accizei minime", a explicat, pentru "Adevarul", Gilda Lazar, Corporate Affairs in cadrul Japan Tobacco International (JTI) Potrivit datelor furnizate din piata, cea mai vanduta tigara este in continuare Kent Aceasta avea in octombrie 2007 o cota de piata de 19,9%, fata de 15,5%, in aceeasi luna a anului trecut (vezi grafic) Pe locul secund se afla Marlboro care are o cota de piata de 12,7%, in urcare cu 0,5% fata de octombrie 2006 Cele doua produse din segmentul Premium, care reprezinta astfel mai mult de o treime din totalul pietei, sunt insa urmate de L&M si Pall Mall, ambele fiind branduri din segmentul Middle, cu cote de piata similare, de respectiv 10,1% Spre deosebire de anul trecut, cele doua branduri au suferit insa scaderi importante la capitolul cota de piata, respectiv cu 4,4% in cazul L&M si cu 0,5%, la Pall Mall in aceeasi situatie se afla si marcile Viceroy sau Winston care au pierdut 1,1%, respectiv 0,6% din cota de piata Promovarea produsului Industria tutunului a devenit - cel putin in Europa - prima industrie lipsita de dreptul de a-si face publicitate incepand din anul 2007 cand s-a anuntat interzicerea oricarui tip de publicitate la vedere de catre firmele producatoare Daca in privinta industriilor subterane era firesc sa nu putem vorbi de publicitate "la vedere", iata ca exista o industrie perfect legala care nu are dreptul sa-si faca publicitate Logica acestei stari de fapt invocata de forurile europene este simpla: fumatul dauneaza grav sanatatii, deci nu putem permite sa se faca reclama la ceva atit de nociv Dupa cum bine se stie, Romania se conformeaza deja directivelor europene in ceea ce priveste publicitatea la tigari Cu totii am observat ca, de luni bune, nu mai exista publicitate la tigari pe nicaieri: la televizor, in ziare, iar mai nou nici pe panourilestradale De fapt, in acest moment, nu mai exista niciun fel de publicitate la produsele din tutun de oricare ar fi ea: outdoor, indoor etc In acest context, este firesc sa ne in-trebam cum isi mai fac marii producatori de tutun publicitate, pentru ca, este clar, nu-si vor inchide portile Raspunsul este dezarmant de simplu: nu isi mai fac "Singurele mijloace permise de a face publicitate la produsele din tutun sint doua Unu: putem face publicitate prin posta, si ma refer aici la posta clasica, nu la cea electronica Doi: o alta forma de publicitate permisa este cea de pe pachetul produsului sau din interiorul acestuia Restul, orice fel de publicitate afisata intr-un loc pentru care se plateste un tarif (ziare, reviste, radio-tv, panouri publicitare) este interzisa", spune Gilda Lazar, corporate affairs JTI Romania Cit de eficienta este acest gen de publicitate "privata", de la om la om, prin posta, nu putem sti In privinta publicitatii pe sau din pachetul de tigari, situatia este la fel "Ce pot sa va spun este ca aceasta interdictie de a mai face publicitate nu a dus nici la scaderea, nici la cresterea veniturilor din industrie Iar banii folositi inainte in publicitate au fost directionati catre alte activitati", explica Gilda Lazar Promovarea vanzarilor Companiile producatoare de tutun si-au schimbat targetul catre femeile care doresc sa slabeasca Acesta este motivul pentru care sunt promovate intens tigarile "Superslims" Mesajul subliminal al acestor campanii este indreptat catre femeile care tin dieta, pentru a evidentia legatura directa intre fumat si pierderea in greutate , informeaza Nzherald Campania de promovare a acestor tigari introduce notiunea de "female-friendly" pentru tipurile superslims Mai mult, pachetele in care vor fi distribuite tigarile vor arata precum cutiile de parfum, pentru a avea o infatisare mai prietenoasa Aceasta campanie este adresata femeilor care cauta orice mijloace pentru a pierde in greutate Companiile producatoare de tutun au promovat produsele lor, in anii de aur ai Hollywood-ului, prin intermediul celebrilor actori Clark Gable sau Bette Davis Ei au asociat atunci fumatul cu stilul glamour al vedetelor, iar efectul a fost cresterea considerabila a vanzarilor de tutun De asemenea companiile mari aduc in cadrul distributiei diverse promotii, reduceri de prêt, oferte cu diverse gratuitati pentru a-si pastra clientela Campanii publicitare Campania Slims Sloganurile ingenioase au facut din tigarile Slims mai mult decat un viciu, ele devenind o moda, o marca a statutului social si personal "Daca esti independenta, subtire, ambitioasa, stilata, ai gust si sex appeal, atunci acestea sunt produsele ideale pentru tine", cam asa sunau primele reclame la tigarile Slims din anii '60 Datorita lor si intregului fenomen declansat ulterior, rata fumatoarelor cu varsta intre 15-18 ani a crescut in Statele Unite cu aproape 3% Dar pe ce se bazeaza acest maganetism al tigarilor subtiri si parfumate? Reprezentantii BAT au explicat: "In anii '20, au aparut primele campanii de comunicare adresate publicului feminin, data fiind cresterea incidentei femeilor in cadrul populatiei Datorita imbunatatirii statutului socio-economic al femeilor, in timp si produsele adresate lor s-au inmultit Segmentul de Slims a fost un raspuns la cererea fumatoarelor de a se diferentia si de se exprima si prin cadrul acestui gest Atuurile sunt legate mai ales de beneficii emotionale si de aspectul elegant si feminin al pachetului Segmentul de Slims este destul de eterogen, cuprinzand tigarete cu diferite lungimi, circumferinte si formate de pachet Slims este categoria de tigarete cu o circumferinta mai mica de 25 mm, care reprezinta grosimea unei tigarete normale, King Size Segmentul de Slims poate fi impartit in subcategorii tot in functie de grosime, o importanta subcategorie fiind cea de SuperSlims sau UltraSlims Pe piata romaneasca, in cadrul acestui segment, activeaza marci internationale binecunoscute: Vogue, Pall Mall, Virginia Slims, Parliament, L&M Intr-adevar, afirmarea femeilor in planul socio-cultural, altfel decat in rolul de mama, a atras dupa sine o serie de schim bari pe piata, materializate prin produse noi Speculand miscare feminista, producatorii de tigari au creat o tigareta speciala pentru femei, total diferita de cea "normala si umflata" a segmentului masculin Astfel, oferta a venit in intampinarea femeilor cu produse delicate, atractive, al caror consum era echivalent cu independenta si siguranta de sine Ba mai mult, producatorii au jucat puternic pe cartea conotatiei senzuale a gestului de a fuma, atribuind tigaretelor Slims puterea de a face din fumatoare o femeie cu mult sex appeal Mixul de comunicare folosit pentru tigaretele Slims a fost pana in prezent aproape identic cu cel folosit pentru tigaretele King Size, diferenta constand in personalizarea mixului in concordanta cu ariile de interes ale publicului feminine care se pare ca in ultimii ani a devenit majoritar in proportie cu cel masculin Majoritatea campaniilor desfasurate au recurs la mixul de comunicare traditional alcatuit din ATL si BTL: presa - cu un accent pe revistele glossy, panotaj, materiale la punctul de vanzare, dezvoltate pentru a exprima cat mai bine atributele marcii, evenimente dedicate consumatoarelor din baza de date, comunicare directa one-to-one Diferentierea fata de tigaretele King Size nu s-a facut numai prin instrumentele folosite, ci mai ales prin mesaj si executie Noile reglementari care " traduc " legislatia Uniunii Europene si care se refera la publicitatea produselor din tutun vor afecta si comunicarea tigaretelor Slims Experienta altor tari in care acest segment are deja o anumita vechime (ex: Polonia, Albania) sugereaza ca tedinta de crestere in cadrul pietei totale de tigarete va continua Previziuni asupra pietei In ciuda tuturor restrictilor marile companii producatoare nu se arata deloc pesimiste in urmatorii ani chiar declarand ca bugetele de marketing si publicitate nu vor fi neaparat afectate, ci, mai degraba, realocate", explica pentru Capital Gilda Lazar, Corporate Affairs Director la JTI Noile reglementari sunt aplicabile pentru toti producatorii si importatorii care activeaza pe piata tutunului Cei care au investit cel mai mult in publicitate pana acum, reusind sa comunice cat mai bine cu consumatorii, vor continua, probabil, sa capitalizeze pe baza acestor investitii Altfel spus, cine a investit serios in promovare, cat timp a avut voie, are sanse mari sa-si pastreze cota de piata, datorita unei "inertii" a consumatorilor de a cumpara marcile cu care s-au familiarizat Adrian Popa, directorul departamentului Corporate & Regulatory Affairs la BAT Romania, spune ca va exista o perioada de tranzitie pentru lichidarea stocurilor de produse aflate deja in circuitul comercial, el recomandand comerciantilor sa vanda cu prioritate atat pachetele care au imprimat pe ele avertismentul pe 10% din suprafata, cat si pe cele care contin mai putin de 20 de tigarete "BAT Romania isi informeaza deja consumatorii cu privire la continutul de gudron si nicotina, prin tiparirea acestora pe pachetele de Vogue, Kent, Pall Mall si Viceroy si prin linia telefonica" Paul Ogborn, directorul general al aceleiasi companii, declara intr-un interviu acordat revistei Capital ca nu este deloc ingrijorat de ceea ce se va intampla dupa intrarea in vigoare a noilor reglementari "Vor disparea unele canale de comunicare, insa avem si altele Nu vedem acest lucru ca fiind o problema, deja comunicam cu clientii nostri prin mai multe canale In plus, standardele noastre de marketing tind sa fie mai restrictive decat orice alta lege Ne ferim sa facem unele lucruri pe care noi le simtim ca fiind nu foarte corecte Targetul nostru este format din adulti fumatori" Tot de anul viitor se interzice si sponsorizarea evenimentelor sportive internationale, "dar nici acest lucru nu ne afecteaza, deoarece politica firmei nu ne permite astfel de sponsorizari", arata Paul Ogborn Schimbarile de tipul celor prin care trec acum producatorii de tigari sunt mai mereu insotite de o crestere a costurilor Companiile se feresc sa le faca publice, rezumandu-se la a declara ca ele exista De exemplu, Gilda Lazar spune: "Este adevarat ca schimbarile aduse pachetelor de tigarete, precum si sortimentelor full flavor, au adus producatorilor costuri insemnate Insa acestea au fost planificate din timp si se compenseaza partial cu reducerea taxelor vamale la materii prime Prin urmare, costurile suplimentare nu se vor reflecta neaparat sau imediat in preturile de productie" Concluzia este relative simpla, in ciuda faptului exceselor de campanii de antifumat , efectul se dovedeste a fi chiar opusul celui anticipat determinand astfel cresterea vanzarilor in loc de diminiuarea lor ,iar datorita acestui fapt consider ca piata produselor de tabac va continua sa creasca in ciuda eforturilor investite in campanile reglementate de guvern pentru interzicerea definitive a tigarilor! Bibliografie 1 www smoke-free ca 2 ww web-top ro 3 www clubafaceri ro 4 www infofirme com 5 www topbusiness ro 6 http://stiri rol ro 7 http://www bloombiz ro/piete de capital 8 http://www yuppy ro/articol 9 http://www zf ro/eveniment/publicitatea-la-tutun- 10 www viitorul org/public 11 ec europa eu/romania/news 12 www customs gov md - Accize 13 www financiarul com/articol 16249 